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Abstrak
Tujuan: Penelitian yang dilakukan pada saat ini adalah untuk mengetahui faktor faktor
apa saja yang mempengaruhi self brand connection dan dapat memotivasi konsumen
untuk melakukan advokasi terhadap suatu brand.
Metode: variabel dan alat ukur yang digunakan pada penelitian ini berdasarkan pada
penelitian sudah ada sebelumnya. Penyebaran kuesioner dilakukan dengan
menggunakan media sosial, dan sampel yang terkumpul adalah sebanyak 220. Metode
penarikan data yang digunakan pada penelitian ini dengan menggunakan purposive
sampling, dan diproses dengan menggunakan Amos dan SPSS.
Kesimpulan: Faktor emosional seperti brand trust dan self brand connection merupakan
faktor penting untuk memotivasi konsumen melakukan brand advocacy. Konsumen akan
terikat dengan suatu brand (self brand connection) jika konsumen sudah percaya dengan
brand tersebut. Untuk meningkatkan kepercayaan terhadap suatu brand maka perceived
quality produk dan brand attitude konsumen harus terus ditingkatkan karena memiliki
pengaruh yang paling besar terhadap trust.
Kata kunci: quality, attitude, trust, connection, advocacy
Pendahuluan
Pada era digital saat ini, persaingan di industri smartphone semakin ketat dimana
semakin banyak kompetitor dari Cina yang masuk ke Indonesia dengan penawaran harga
yang lebih murah dan spesifikasi yang lebih tinggi. Setiap tahunnya produk baru dari
setiap brand ternama terus dikeluarkan sehingga untuk mengkomunikasikan produk
tersebut tentu akan membutuhkan biaya yang besar. Besarnya biaya iklan tersebut, dapat
dihindari dengan meningkatkan brand advocacy. Brand advocacy adalah perilaku
konsumen mengatakan sesuatu hal yang baik mengenai suatu brand kepada orang lain
dan mengajak orang tersebut untuk membeli brand tersebut. Berdasarkan penelitian yang
dilakukan sebelumnya, faktor emosi seperti self brand connection mempunyai peran yang
penting untuk meningkatkan brand advocacy (Kemp, Jillapali dan Becerra, 2014; Kemp,
Childers, dan Williams, 2012). Oleh karena itu perlu diketahui faktor apa saja yang dapat
mempengaruhi self brand connection khususnya di industri smartphone.
Studi Pustaka
Brand communication bisa berupa komunikasi satu arah seperti brosur, iklan di
televisi, iklan di radio dan lain lain. Yang dapat meningkatkan brand awareness, brand
attitudes seperti brand satisfaction, brand trust sehingga dapat mempengaruhi purchasing
behavior (Zehir et al., 2011). Sosial media telah merubah brand communication tradisional
dari satu arah menjadi dua arah (Berthon, Pitt, dan Campbell, 2008). komunikasi dua arah
akan lebih fokus ke tingkah laku konsumen yang sudah pernah membeli (Low dan Lamb,
2000). Media sosial telah membuat cara baru untuk membuat perusahaan dengan
konsumen lebih engage satu sama lain. Berdasarkan pada penelitian yang sudah ada
brand communication memiliki pengaruh positif dengan brand trust yang sangat penting
untuk kelangsungan brand dalam jangka panjang (Hoek, Dunnett, Wright, dan Gendall,
2000).
H1: Terdapat pengaruh signifikan brand communication dengan brand trust.
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Brand prestige ditujukan untuk brand yang mempunyai status positioning yang
tinggi (Steenkamp, Batra, dan Alden, 2003) dan berhubungan erat dengan jati diri, citra
sosial (Kemp et al, 2012). Konsumen tidak membeli produk dikarenakan manfaat yang
didapat dari sebuah produk atau jasa (Baek, Tae Hyun, 2010), melainkan karena faktor
lain seperti hedonic dan social value (Holbrook dan Hirschman 1982). Dikarenakan brand
prestige mempunyai harga yang mahal, maka konsumen mempunyai ekspektasi yang
tinggi mengenai produk tersebut. Oleh karena itu pandangan konsumen mengenai brand
prestige akan mempunyai pengaruh yang positif terhadap keyakinan konsumen mengenai
reliability, dependability dan responsibility (Choi, Ok, dan Hyun, 2017)
H2: Terdapat pengaruh signifikan brand prestige dengan brand trust.
Perceived Quality adalah penilaian konsumen mengenai kelebihan suatu produk
(Zeithaml, 1988), yang dapat mempengaruhi trust dan memotivasi konsumen untuk lebih
memilih brand tersebut dibandingkan dengan brand lain (Netemeyer et al., 2004).
Menurut Shekhar Kumar, Dash, dan Chandra Purwar, (2013) yang meneliti mengenai
hubungan antar brand equity, mendapat kesimpulan bahwa perceived quality mempunyai
pengaruh positif dengan brand trust. Perceived quality merupakan faktor penting untuk
menjaga hubungan jangka panjang dengan konsumen yang loyal. Ketika hubungan
jangka panjang itu terjadi konsumen akan menganggap brand tersebut sebagai rekan
atau bagian dari dirinya (Aliniaye Lakanie dan Mojarrad, 2015).
H3: Terdapat pengaruh signifikan perceived quality dengan brand trust.
H4: Terdapat pengaruh signifikan perceived quality dengan self brand connection.
Brand attitudes, atau evaluasi konsumen mengenai suatu brand dapat menjadi
dasar untuk niat membeli (Kemp et al, 2014). Tingkah laku konsumen terhadap suatu
brand dapat menggambarkan seberapa melekatnya suatu brand terhadap konsumen
(Low dan Lamb, 2000). Ketika konsumen mempunyai tingkah laku yang baik terhadap
suatu brand, mereka akan menyatu dengan brand tersebut (Kemp et al., 2012).
Berdasarkan penelitian health care branding, yang dilakukan oleh Kemp et al. (2014) jika
pasien mendapatkan perawatan yang baik dan mendapatkan solusi yang tepat, maka
pasien tersebut akan mempunyai percaya terhadap rumah sakit tersebut.
H5: Terdapat pengaruh signifikan brand attitude dengan brand trust.
H6: Terdapat pengaruh signifikan brand attitude dengan self brand connection.
Brand uniqueness tergantung dari penilaian oleh konsumen dilihat dari fiturnya
yang menjadi perbedaan dengan brand lain (Kemp et al., 2012). Selera dan kesediaan
konsumen untuk membeli suatu produk dengan harga yang lebih tinggi dapat dipengaruhi
oleh aspek keunikan suatu produk (Kalra dan Goodstein, 1998). Penilaian tersebut dapat
dilihat dari iklan, atau pengalaman langsung dalam menggunakan brand (Netemeyer et
al.,2004)
H7: Terdapat pengaruh signifikan brand uniqueness dengan self brand connection.
Brand trust adalah kepercayaan konsumen untuk mengandalkan kemampuan
brand sesuai dengan yang disampaikan oleh pihak perusahaan (Kimpakorn dan Tocquer,
2010). Brand trust adalah suatu hubungan konsumen dengan brand (Atilgan, Akinci,
Aksoy, dan Kaynak, 2009). Berdasarkan penelitian sebelumnya brand trust merupakan
variabel yang mempunyai pengaruh terhadap brand loyalty dan WOM (Jain, Kamboj,
Kumar, dan Rahman, 2018). Salah satu penelitian yang dilakukan oleh kemp et al,. (2012)
mengenai city brand mengatakan bahwa brand trust yang kuat terhadap suatu brand
dapat meningkatkan self brand connection.
H8: Terdapat pengaruh signifikan brand trust dengan self brand connection.
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Menurut Reichheld (2003), konsumen akan memberikan rekomendasi mengenai
suatu brand ketika mereka percaya kepada brand tersebut. Menurut Kemp et al.(2014),
brand trust mempunyai pengaruh positif terhadap advocacy.
H9: Terdapat pengaruh signifikan brand trust dengan brand advocacy.
Self brand connection terbentuk dari ikatan emosional yang didapat dari
pengalaman dalam menggunakan produk atau jasa. Dalam industri jasa layanan
kesehatan, jika konsumen mendapatkan pengalaman pelayanan yang baik maka akan
timbul self brand connection yang kuat dalam diri konsumen dan keinginan untuk
advokasi mengenai brand tersebut (Liestyana dan Risqiani, 2015). Menurut Ferraro,
Kirmani, dan Matherly (2013) konsumen yang memiliki self brand connection yang tinggi
akan menjaga pendapat positif mengenai suatu brand terhadap informasi negatif
mengenai suatu brand.
H10: Terdapat pengaruh signifikan self brand connection dengan brand advocacy
H11: Terdapat pengaruh signifikan antara brand trust dengan brand advocacy melalui self
brand connection
Metodologi Penelitian
Gambar 1: Kerangka Konseptual
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor faktor yang mempengaruhi
brand advocacy. Indikator yang merupakan adopsi pada penelitian sebelumnya seperti
brand attitude yang dikembangkan oleh Lichtenstein dan Bearden (1989), brand prestige
oleh Kirmani, Sood, dan Bridges (1999), brand uniqueness oleh Netemeyer et. al. (2004),
perceived quality oleh Dodds, Monroe, Grewal, Dodds, dan Monroe (1991), brand
communication oleh Zehir et al.(2011), self brand connection oleh Edson dan Bettman
(2003), brand trust Chaudhuri, A., dan Holbrook (2001), dan brand advocacy oleh Kim,
Han, dan Park (2001) Melancon, Noble, dan Noble (2010). Kuesioner yang telah
dikumpulkan akan dianalisa dengan menggunakan metode Structural Equation Modeling
(SEM). Penyebaran kuesioner dilakukan melalui media sosial, berhasil tekumpul adalah
sebanyak 332 responden dan yang dinyatakan valid sebanyak 220. responden yang
mengisi kuesioner diharuskan memenuhi salah satu kriteria sebagaimana disebutkan oleh
Kotler dan Kartajaya pada marketing 4.0 yaitu berusia muda, netizen dan wanita.
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Karakteristik responden ini merupakan karakteristik yang mempunyai kemungkinan paling
besar untuk melakukan advokasi.
Hasil Dan Pembahasan
Hasil dari uji validitas berdasarkan pada uji r tabel dan realibilitas berdasarkan
pada nilai cronbach alpha. Nilai r tabel memiliki nilai yang bervariasi yang disesuaikan
dengan jumlah sample yang digunakan. Jika nilai korelasi memmpunyai nilai yang lebih
besar dari nilai r tabel maka setiap pernyataan yang dijadikan sebagai alat ukur dapat
dinyatakan valid dan untuk uji reliabilitas nilai cronbach alpha harus diatas 0.6 maka
variabel tersebut dapat dikatakan reliable. Hasil uji validitas dan reliabilitas dapat dilihat
pada tabel 1.
Tabel 1. Uji Validitas dan Realibilitas
Variable Correlation R tabel Cronbach alpha Keputusan
Attitude 1 0.74 0.13
0.93 Valid &Reliable
Attitude 2 0.78 0.13
Attitude 3 0.75 0.13
Attitude 4 0.76 0.13
Prestige 1 0.72 0.13
0.90 Valid &ReliablePrestige 2 0.70 0.13Prestige 3 0.66 0.13
Uniqueness 1 0.61 0.13
0.89 Valid &Reliable
Uniqueness 2 0.73 0.13
Uniqueness 3 0.71 0.13
Uniqueness 4 0.74 0.13
Quality 1 0.75 0.13
0.92 Valid &Reliable
Quality 2 0.75 0.13
Quality 3 0.77 0.13
Quality 4 0.69 0.13
Communication 1 0.75 0.13
0.94 Valid &Reliable
Communication 2 0.72 0.13
Communication 3 0.67 0.13
Communication 4 0.66 0.13
Communication 5 0.69 0.13
Connection 1 0.73 0.13
0.95 Valid &Reliable
Connection 2 0.69 0.13
Connection 3 0.66 0.13
Connection 4 0.61 0.13
Connection 5 0.64 0.13
Connection 6 0.78 0.13
Connection 7 0.63 0.13
Trust 1 0.81 0.13
0.90 Valid &Reliable
Trust 2 0.83 0.13
Trust 3 0.73 0.13
Trust 4 0.71 0.13
Advocacy 1 0.72 0.13
0.93 Valid &Reliable
Advocacy 2 0.75 0.13
Advocacy 3 0.74 0.13
Advocacy 4 0.68 0.13
Sumber: Hasil pengolahan dengan SPSS 15.0
Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel 2 yang didapat, perceived quality dan
brand attitude tidak mempunyai pengaruh terhadap self brand connection (H4 dan H6)
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dimana p-value memiliki nilai yang lebih besar dari 0.005 sehingga hanya variabel
uniqueness dan trust yang mempunyai pengaruh terhadap self brand connection. Nilai
yang mempunyai pengaruh besar pada pengujian hipotesis ini brand attitude dan quality
terhadap brand trust sebesar 0.593 dan 0.498. Communication dan prestige mempunyai
pengaruh yang tidak terlalu besar dengan nilai sebesar 0.195 dan 0.163. Trust
mempunyai pengaruh secara langsung dengan nilai sebesar 0.575 maupun tidak
langsung terhadap advokasi yang dimediasi oleh self brand connection sebesar 0.536.
Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis
Variable Estimate P-value Kesimpulan
Communication -----> Trust 0.195 0.000 H1 supported
Prestige ----- > Trust 0.163 0.002 H2 supported
Quality ----- > Trust 0.498 0.000 H3 supported
Quality ----- > Self Brand Connection -0.061 0.487 H4 not supported
Attitude ----- > Trust 0.593 0.000 H5 supported
Attitude -----> Self Brand Connection -0.130 0.173 H6 not supported
Uniqueness ----- > Self Brand Connection 0.309 0.000 H7 supported
Trust ----- > Self Brand Connection 0.536 0.000 H8 supported
Trust -----> Advocacy 0.575 0.000 H9 supported
Self Brand Connection ----- > Advocacy 0.212 0.001 H10 supported
Sumber: Amos 16.0
Kesimpulan
Hasil ini membuktikan bahwa quality dan attitude tidak dapat membuat seorang
langsung merasa terikat dengan sebuah brand khususnya pada industri smartphone.
Konsumen harus percaya dengan brand tersebut lalu mereka akan merasa bahwa brand
tersebut adalah bagian dari diri mereka dan mau melakukan advokasi ke orang
sekitarnya. Brand communication dan prestige tidak mempunyai pengaruh yang kuat
terhadap trust. Cara meningkatkan trust menurut hasil penelitian ini adalah dengan
membentuk sikap konsumen dan persepsi kualitas produk yang baik terhadap brand.
Oleh karena itu sikap konsumen terhadap suatu brand menjadi hal yang penting dalam
industri smartphone. Cara meningkatkan sikap konsumen adalah dengan cara
memberikan pelayanan purna jual yang baik, seperti memberikan perlakuan khusus
terhadap konsumen yang sudah setia menggunakan brand tersebut, memiliki jasa servis
di tempat yang mudah dikunjungi. Dengan adanya pelayanan purna jual yang baik maka
akan konsumen akan semakin percaya dengan brand smartphone tersebut yang akan
membuat konsumen menjadi semakin terikat dengan brand dan melakukan advokasi.
Dengan adanya advokasi yang tinggi dari konsumen maka, dapat memperkecil biaya
iklan yang harus dikeluarkan oleh suatu brand dikarenakan calon konsumen sudah
mendapat informasi dari orang sekitar yang sudah menggunakan brand tersebut. Dengan
semakin kecilnya biaya iklan, produk dapat dijual dengan harga yang lebih kompetitif atau
biaya tersebut dapat dialihkan ke market research.
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